«Input-Sponsoring-Wirkungsmodell» —
erhohte Entscheidungssicherheit

eben sehr unterschiedlich ge-

fiihrten Besucher- und Teilneh-

merstatistiken sowie Kosten- und
Medienauswertungen fehlt es im Sponso-
ring meist an addquaten Bewertungskrite-
rien fiir die verschiedenen Engagements.
Aus diesen Griinden haben wir, die Input
AG, den Ansatz unserer «Input-Marke-
ting-Wirkungsanalyse» zu einem «Input-
Sponsoring-Wirkungsmodell» weiterent-
wickelt, das an einem konkreten Beispiel
erstmals vorgestellt wird.

Im Gegensatz zu anderen Controlling-
instrumenten kann mit Hilfe des Wir-
kungsmodells sowohl die Strategie-
konformitdt (Innensicht) als auch die
Bewertung aller bestehenden und ge-
planten Engagements (Aussensicht) un-
tersucht werden, um diese nach einheit-
lichen Kriterien vergleichbar zu machen.
Dariiber hinaus liefert das Modell An-
haltspunkte fiir einen fairen Wert, also die
maximal einzusetzenden Budgetmittel je
Engagement sowie einfache Grundlagen
fiir die Entwicklung von Verbesserungs-
massnahmen. Das «Input-Sponsoring-
Wirkungsmodell» basiert auf vier logisch
miteinander verbundenen Vorgehens-
schritten:

1. Strategische Vorgaben fiir

das Analysefeld

Anhand der bestehenden Engagements
werden in einem ersten Schritt die Vor-
gaben fiir das Sponsoring hergeleitet. Die
dafiir benoétigten Informationen werden
aus der Unternehmensstrategie, der Spon-

soringstrategie oder aus Expertengespra-
chen gewonnen. Neben den anvisierten
Zielen und Zielgruppen werden auch die
benotigten finanziellen Mittel je Engage-
ment aufgezeigt.

2. Strategiekonformitét (Innensicht)
In Schritt 2 wird tiberpriift, wie gut die
einzelnen Sponsoringengagements den
Vorgaben aus der Unternehmens- und der
Sponsoringstrategie entsprechen. Krite-
rien dieser Beurteilungsdimension sind
unter anderem die Imagekonformitét, der
Bekanntheitsgrad oder der Beitrag an die
Mitarbeitermotivation. Neben dieser Be-
wertung wird zudem eine Gewichtung
der einzelnen Kriterien vorgenommen,
abgeleitet aus den iibergeordneten Stra-
tegiedokumenten oder aus Expertenge-
spriachen.

3. Bewertung Engagement (Aussensicht)
Die Bewertung der einzelnen Engage-
ments stellt die zweite Beurteilungsdi-
mension des «Input-Sponsoring-Wir-
kungsmodells» dar. Dazu werden der
Engagementwert, der Sponsorenstatus
und Medienauswertungen und Konkur-
renzvergleiche beigezogen. Auch hier
versuchen wir — je nach Zielsetzung — die
Kriterien zu gewichten. Die Bewertung
setzt auch die Auseinandersetzung mit
externen Informationen voraus, muss
doch jedes Engagement im Kontext sei-
ner eigenen Marktgegebenheiten beurteilt
werden. Wie bereits in Schritt 2 werden
eine minimale Anzahl Expertengespra-

che durchgefiihrt, um Subjektivitit mog-
lichst auszuschliessen.

4. Portfolio der Engagements

Aus den beiden Dimensionen «Strategie-
konformitéty und «Bewertung des Enga-
gements» resultiert ein Portfolio, das die
Beurteilung der Innensicht (Strategie-
konformitét, X-Achse) als auch der Aus-
sensicht (Engagementbewertung, Y-Ach-
se) der einzelnen Engagements aufzeigt
(Abb. 3). Die Kreisgrosse symbolisiert
die Investition in das jeweilige Engage-
ment. Je nach Einordnung werden drei
Handlungsfelder unterschieden. Wenn
das Engagement nur eine der beiden be-
urteilten Dimensionen ausreichend er-
fullt, drangt sich eine genauere Priifung
auf. Die Ergebnisse der in Schritt 2 und
3 analysierten Kriterien geben dabei An-
haltspunkte fiir Korrekturmassnahmen.
Wenn beide {iibergeordneten Kriterien
— die Innen- und die Aussensicht — erfiillt
sind, wird nach Mdglichkeiten gesucht,
das Engagement auszubauen oder weiter
zu optimieren. Erhalten beide Dimensio-
nen eine ungeniigende Bewertung, drangt
sich tendenziell ein Riickzug auf, wobei
das kurz- bis mittelfristige Potenzial ins-
besondere von jungen Engagements dabei
nicht ausser Acht zu lassen ist. Innerhalb
der vorgenommenen Empfehlungen wer-
den auch rahmenbestimmende Faktoren
mit einbezogen. Eine massgebende Rolle
konnen hier die laufende Vertragsdauer,
unternehmensspezifische, politische Ge-
gebenheiten oder Imagerisiken spielen.
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Abb. 1: Jedes Engagement wird hinsichtlich seiner strategischen
Ziele und der anzusprechenden Zielgruppe bewertet.

Abb. 2: Zuteilung der Engagements zu einer vergleichbaren Budget-
gruppe aus Vollkostensicht.



Fallbeispiel Mobiliar Versicherungen
Im vorliegenden Fall der Mobiliar Versi-
cherungen beurteilten die internen Ex-
perten ihre laufenden Engagements dus-
serst positiv, sodass diese ausschliesslich
dem Quadranten «ausbauen» zugeordnet
wurden. Die Beurteilung durch die Ex-
perten der Input AG, die nach Abschluss
der Dokumentanalyse und im Anschluss
an die Expertengespriache durchgefiihrt
wurde, zeigte ein differenziertes Bild.
Zum Beispiel erhdlt das Engagement 2
aufgrund seiner ungeniigenden nationa-
len Zielgruppenabdeckung bei der Stra-
tegiekonformitét eine schlechtere Beur-
teilung.

Zudem wurde erkannt, dass beim En-
gagement 5 die Bewertung des Engage-
ments weniger gut ausfillt. Massgebend
dafiir ist die geringe Verhandlungs-
macht gegeniiber dem Veranstalter und
somit der ungeniigende Gestaltungs-
freiraum fiir die Mobiliar. Zudem wird
der Anlass — im Gegensatz zur internen
Expertenbewertung — aus externer Sicht
auch als weniger exklusiv und attraktiv
beurteilt.

Jede von der Expertenbeurteilung ab-
weichende Zuordnung der Engagements
muss von uns anhand der definierten Kri-
terien und der vorgenommenen Analyse
mit nachvollziechbaren Argumenten un-
termauert werden. Aus der Besprechung
der Analyseergebnisse ergibt sich meist
rasch ein gemeinsames, moglichst objek-
tives Bild.

Zuletzt werden mittels einer weiteren
Grafik (Abb. 4) die errechneten Werte
der Strategiekonformitdt und der Enga-
gementbewertung in eine Kosten-Wir-
kungs-Relation gebracht. Diesen Uber-
blick liefert die — fiir jede Firma und
jeden Geschéftsbereich — eigens zu ent-
wickelnde Sponsoring-Mehrwertkurve.

Geméss der hinterlegten Logik miisste
sowohl die Strategiekonformitét als auch
die Engagementbewertung umso hoéher
sein, je hoher die Investitionen sind. Ein
Engagement, das hohe Kosten verursacht
und weder eine ausgesprochen hohe stra-
tegische Konformitit noch eine zumin-
dest mittelmédssige Beurteilung des En-
gagements verzeichnet, gilt es kritisch zu
iiberdenken. Die Grafik zeigt eine klare
Trennung der Engagements mit einer ak-
zeptablen und einer ungeniigenden Kos-
ten-Nutzen-Relation auf. Die schwarze
Linie dient hierbei als Orientierungshilfe.
Alle Engagements auf der rechten Seite
verfiigen iiber ein gutes Kosten-Nutzen-
Verhiltnis. Die Engagements, die sich
links von der schwarzen Linie befinden,
werden bei Betrachtung des erzielten
Wertes innerhalb der Beurteilung als zu
teuer oder als strategisch falsch positio-
niert eingeschitzt.

Aus dieser Grafik wurde fiir die Mobi-
liar ersichtlich, dass beim Engagement 2
weder die Strategiekonformitit (2,5) noch
die Bewertung des Engagements (3,8) ein
akzeptables  Kosten-Nutzen-Verhéltnis
aufweist. Da das Engagement mit den
hochsten Kosten verbunden ist, miissten
beide Dimensionen in ihrer Beurteilung
mindestens die Note 4,5 erhalten. In die-
sem Fall gilt es zu iberpriifen, ob ent-
weder eine Kostenreduktion oder eine
Verbesserung des Engagements moglich
ist. Wenn beide Varianten als nicht rea-
listisch eingeschitzt werden, ist es ange-
bracht, sich aus diesem Engagement zu-
riickzuziehen.

Das Engagement 4 hingegen weist in
beiden Dimensionen eine {iiberdurch-
schnittliche Kosten-Nutzen-Relation auf.
In diesem Fall ist ein Ausbau des Engage-
ments zu priifen. Dies koénnte bedeuten,
den Status innerhalb des Engagements zu

erhohen, die begleitenden Werbemass-
nahmen zu steigern oder mehr Giéste
einzuladen. In Anlehnung an die Grafik
konnte innerhalb dieses Engagements
eine Erhohung des jahrlichen Budgets um
bis zu 150'000 Franken vorgenommen
werden.

Basierend auf Methoden, die sich in
anderen Marketingdisziplinen bereits be-
wihrt haben, eignet sich das vorgestell-
te Modell unseres Erachtens sowohl fiir
einmalige Audits als auch fiir das per-
manente Management des Sponsoring-
portfolios. Dabei geht es nicht darum,
bewihrte quantitative Instrumente oder
auch qualitative Befragungen zu erset-
zen, sondern die daraus gewonnenen
Informationen in den unternehmensstra-
tegischen Kontext zu setzen. Gerade fiir
Firmen mit grossen Sponsoringbudgets
und vielféltigen Engagements sowie
fiir Unternechmen mit heterogener inter-
ner Sponsoringverantwortung kann das
«Input-Sponsoring-Wirkungsmodell»
wertvolle Unterstiitzung bieten. Ein per-
manentes Management erscheint uns in
diesem Zusammenhang ungleich wir-
kungsvoller als ein einmaliges Audit.
Denise Zwald, Beraterin Input AG
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Abb. 3: Vergleich der internen Einschatzung mit der
externen Beurteilung von Input als Diskussionsgrundlage.

Abb. 4: Die Mehrwertkurve liefert Anhaltspunkte flr Verbesserungsmass-
nahmen sowie zu den fairen Kosten der einzelnen Engagements.



